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La investigación tiene  como principal objetivo determinar la relación entre el Marketing 
Relacional y la Fidelización del cliente de la empresa Rois.accesorios del Distrito de San Borja, 
2018. Los teóricos principales fueron Rosendo y Laguna para la variable Marketing Relacional 
y Alcaide para la Fidelización del cliente. 
El diseño fue no experimental de tipo descriptivo correlacional, la población está conformada 
por 100 clientes  seleccionados en base a la frecuencia de compra. Obteniendo una muestra de 
80 clientes los cuales serán evaluados mediante la técnica de la encuesta y la utilización del 
cuestionario. Los datos se han procesado por el SPSS 21 donde se obtiene como resultado el 
alfa de cronbach  de 0.955 para la variable Marketing Relacional y 0.957 para la variable 
Fidelización del cliente. 
La contrastación de hipótesis de la Variable Marketing Relación y Fidelización del cliente se 
obtiene como resultado en la prueba de coeficiente de correlación de Spearman en Rho=0,690 
lo que indica que es una correlación positiva y alta, con un Sig bilateral =0.000, la cual se 
concluye que si hay una existencia de relación entre ambas variables para la empresa 
Rois.accesorios del distrito de San Borja, 2018. 
La validez del instrumento se obtuvo gracias al juicio de los expertos y mediante el alfa de 
Cronbach. Se aplicó un cuestionario de 60 preguntas  a la muestra de 80 clientes utilizando la 
escala de Likert como escala 






The main objective of the research is to determine the relationship between Relationship 
Marketing and Loyalty of the client of the company Rois.accesorios of the District of San 
Borja, 2018. The main theorists were Rosendo and Laguna for the variable Relational 
Marketing and Warden for the Loyalty of the client. 
 
The design was non-experimental of correlational descriptive type, the population is made up 
of 100 clients selected based on the frequency of purchase. Obtaining a sample of 80 clients, 
which will be evaluated by means of the survey technique and the use of the questionnaire. The 
data has been processed by SPSS 21, where the cronbach alpha of 0.955 is obtained for the 
Relational Marketing variable and 0.957 for the Customer Loyalty variable. 
 
The hypothesis testing of the Variable Marketing Relationship and Loyalty of the client is 
obtained as a result in the Spearman correlation coefficient test in Rho = 0.690 which indicates 
that it is a positive and high correlation, with a bilateral Sig = 0.000, which it is concluded that 
if there is a relationship existence between both variables for the company Rois.accesorios of 
the district of San Borja, 2018. 
 
The validity of the instrument was obtained thanks to the judgment of the experts and through 
Cronbach's alpha. A questionnaire of 60 questions was applied to the sample of 80 clients using 
the Likert scale as a scale 
 



































   
1.1. Realidad problemática  
 
En la actualidad muchas organizaciones buscan lograr el éxito esperado, tomando temas 
de relevancia como son hoy en día la relación que se debe de tener con los clientes y como 
lograr buscar su fidelización, en estos casos generando muchas veces  inquietudes pero sin 
embargo muchas de ellas fracasan en el camino no solo por la falta de innovación de sus 
productos, o no realización de  un plan estratégico que pueda permitir una mejora 
competitiva ante los demás. 
Hoy en el siglo XXI  los clientes son más exigentes y vivimos en un mercado más que 
competitivo, siendo hoy el único puente al éxito los clientes , las  empresas de una u otra 
forma buscan saber sus necesidades, gustos y preferencias es decir conocer su 
comportamiento y mantener una evolución del producto de acuerdo con ellas a lo largo del 
tiempo,  después de  todo, el termino CRM está de moda en el medio gerencial y 
escuchamos a colegas hablar de los productos informáticos que han comprado o piensan 
adquirir para sus organizaciones cuyo objetivo es atraer clientes a la organización, 
retenerlos a través de un conocimiento cercano de los mismos, con el que mezclan 
estrategias, productos y servicios . Pero si las empresas se preocupan tanto por ver estos 
detalles porque podrían fracasar, esta respuesta la podemos encontrar en un artículo 
titulado: “Porque fracasan algunas empresas haciendo CRM” de Juan Manuel Ríos en el 
diario de México el Universal, generalmente se comete el error de adquirir un software, sin 
haber realizado un análisis de la situación de la empresa y entorno. Esa debería ser la 
primera fase de un procesos de toma de decisiones  para incorporar el enfoque CRM ,en 
función del mismo se deberán definir los cambios dentro de la organización y en la manera 
como usted deberá relacionarse con su clientes en un futuro , si no realiza estos pasos solo 
lo conducirá al fracaso y la frustración.  
En el ámbito nacional una de las características de las empresas actuales debe ser el 
ser “encantadoras” con sus clientes. Esto significa que se debe hacer un especial esfuerzo 
en el tipo de servicio que se brinda a las personas que están más expuestas al público. Un 
ejemplo de esto lo relata Kawasaki en el artículo titulado: “El arte de seducir al cliente” del 
Diario Gestión publicado en el 2014 en donde los clientes pueden cambiar de una marca a 
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otra en cuestión de segundos o dejar una queja pública de descontento en las redes sociales, 
creando una mala imagen a la empresa. El cliente ya no es secundario, sino un elemento 
activo e importante del mercado 
La empresa Rois Accesorios es una empresa peruana, dedicada a la venta de 
accesorios importados sólo para damas, que cuenta con un promedio de 100 items distintos, 
como por ejemplo, carteras, billeteras, relojes, maquillajes, joyas finas, etc., esta ubicada en 
el distrito de San Borja, en el centro comercial polvos rosados. Este centro comercial es 
visitado por todo tipo de publico. Los clientes de la empresa en estudio normalmente 
compran una vez y no vuelven a comprar, y eso se ve reflejado en la disminución de 
clientes fidelizados , tomando como referencia la comparación trimestral en enero se 
obtuvo una reduccion de clientes de un 18% , febrero con 20%, el mes de marzo con 
respecto al año 2017, como resultado se tiene una reduccion del  26% en clientes. Sin duda 
alguna esto trae como consecuencia la disminución en las ventas en un 5%, y por ende una 
reducción de  ingreso mensual de S/. 1669 Soles, por tanto el problema algido de la 
empresa es que el cliente no se fideliza viendose reflejado en el compromiso del cliente 
hacia nosotros. Las causas son: los clientes no reciben un trato preferencial por volver a 
comprar el cual se ve afectado en la renovación que ellos puedan tener con nosotros , los 
clientes no tienen descuentos por sus compras reiteradas, los clientes no tienen buena 
atención por que la tienda tiene mala ubicación (esta muy escondido) ya la ves es  muy 
pequeña por lo que  no se puede atender a más de 2 personas a la vez te, la empresa no tiene 
panel para una facil ubicación , esto hace que los clientes se sientan insatisfechos , teniendo 
como resultado que no llegan a compra ,  Siendo sus efectos : falta de clientes fidelizados, 
pérdida de ventas, bajos ingresos y mucho gasto publicitario. Y por ende la falta de 
confianza hacia la empresa. 
Para identificar las deficiencias de la organización, desarrollaremos la investigación 
en base al Marketing relacional con el fin de poder obtener resultados de la existencia de 
fidelización por parte de los clientes, posteriormente a ello se otorgara medidas los cuales 
beneficiaran a la empresa con respecto a la relación que se debe tomar con los clientes en 




   
1.2.     Trabajos previos 
 
Los trabajos previos tanto nacionales como internacionales son sirven de apoyo para la 
investigación por ser proyectos ya sustentados, así mismo se toman en consideración las 
variables, teóricos, diseño de investigación y resultados. 
A nivel Internacional 
Muñoz (2015) en su tesis titulada “Marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la Empresa GLOBAL CELL de la Ciudad de Ambato” para la obtención del 
título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios. Universidad Técnica de Ambato. 
Ecuador – 2015, cuyo objetivo fue saber si el Marketing Relacional incide en la 
fidelización de los clientes a la empresa Global Cell de la ciudad de Ambato. Siendo sus 
teóricos de soporte fuero Burgos con las siguientes dimensiones: Gestión de relaciones, 
identificación de clientes y gestión de lealtad  y para fidelización su teórico fue Apaolaza, 
Forcala y Hartman con sus siguientes dimensiones: Percepción del cliente, empresa-clientes 
y satisfacción.  
La investigación fue de diseño no experimental de corte transversal y de tipo 
descriptivo correlacional con una muestra de 89 elementos de análisis. El tipo de 
información fue primaria, se realizó la técnica de investigación mediante la encuesta y su 
instrumento fue el cuestionario. El chi cuadrado calculado es de 156,12 y el chi cuadrado 
tabulado es 7,81 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 
pues el chi cuadrado de la tabla es menor al calculado; es decir el Marketing Relacional 
incide en la Fidelización de los Clientes de la Empresa “Global Cell” de la ciudad de 
Ambato Provincia de Tungurahua.y nivel de significación de 5% (Alfa a = 0.05), pues el 
Chi-cuadrado de la tabla fue menor al calculado; logrando identificar que la 
implementación de un plan de marketing relacional permitirá mejorar la fidelización de los 
clientes.  
       Este trabajo fue considerado debido a que se utilizaron las mismas variables y la 
misma metodología de investigación. Tomando en cuenta el antecedente anterior ofrece un 
aporte preponderante en asegurar que la utilización de un  marketing relacional en la 
5 
 
   
organización ayudara a poder establecer una mejor relación con los clientes y por ende su 
fidelización. Utilizando como una estrategia la realización de base de datos de todos los 
clientes que opten por nuestra empresa. 
Merino (2014) en su tesis “El Marketing Relacional y la Fidelización de los 
Clientes en la Cooperativa de ahorro y Crédito Coop Indígena Agencia Ambato”. Trabajo 
de Investigación previo a la obtención del Título de Ingeniera en Marketing y Gestión de 
Negocios, Ecuador. Su objetivo principal fue determinar de qué manera incide el marketing 
relacional en la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop 
Indígena Agencia Ambato. Siendo sus teóricos Kotler y Alet. La investigación fue de 
diseño no experimental  y de tipo descriptivo correlacional con una población de 186 y una 
muestra de 125 elementos de análisis.  
El chi cuadrado calculado es de X²= 55,79 y el chi cuadrado tabulado es 21,03, el 
grado de libertad gl= 12. La presente investigación tendrá un nivel de confianza del 0,95 
(95%), por tanto un nivel de riesgo del t 5% α = 0,05, por lo tanto se rechazó la hipótesis 
nula y se aceptó la hipótesis alterna, pues el Chi-cuadrado de la tabla fue menor al 
calculado. Concluyó que a pesar que los clientes respondan que la lealtad que mantienen 
con la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop Indígena es excelente se debe poner énfasis 
para lograr la satisfacción total y así mantener a los clientes y volverlos potenciales. 
La información obtenida de sus conclusiones hizo significativo la inclusión de este 
trabajo dentro de la presente investigación, ya que el trabajo indica que existen deficiencias 
en cuanto a las estrategias de fidelización y recompensa que realiza a organización y las 
consecuencias que trae en la toma de decisiones.  
 
Palate (2015) en su tesis “El marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América”. Para la obtención del título de 
Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios. Universidad Técnica de Ambato. Ecuador - 
2015. El objetivo fue investigar la incidencia del marketing relacional en la fidelización de 
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “LUZ DE AMÉRICA” de la ciudad de 
Ambato. Las teorías de soporte fueron: el Modelo de la estrategia del marketing relacional 
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de Josep Alet, Muñoz Díaz, y para la fidelización del cliente se basó en la teorías de Alfaro 
Faus, Barquero José y García Fernando.  
       El presente desarrollo de investigación tuvo un enfoque cuantitativo, diseño no 
experimental de corte transversal y de tipo descriptivo correlacional con una población de 
818 y una muestra de 261 elementos de análisis. Se utilizó la prueba estadística de 
distribución Chi-cuadrado de la cual se obtuvieron las siguientes conclusiones: el resultado 
de X2c= 17,38 fue mayor que X2t= 12,59, gl=3 y nivel de significación de 5% (Alfa a = 
0.05), por lo tanto se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, pues el Chi-
cuadrado de la tabla fue menor al calculado; es decir la implementación de un plan de 
marketing relacional permitirá mejorar la fidelización de los clientes de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Luz de América de la ciudad de Ambato. 
Adicional ha ello se concluye lo siguiente: la falta de inversión en publicidad 
televisiva y radial de la Cooperativa influye mucho en el conocimiento de la existencia de 
la institución financiera. 
La mayoría de los clientes establecen que la cooperativa debe mantener siempre una 
relación activa: es decir la comunicación con los clientes es fundamental. 
Existen clientes que manifiestan no tener un nivel de confianza frecuente a favor de 
la cooperativa en cuanto a sus servicios prestados debido a la falta de comunicación en el 
uso de los mismos.  
       Este trabajo se eligió porque se utilizaron las mismas variables y la misma 
metodología de investigación, además sus resultados del autor fueron claves para la 
discusión con mis resultados. Las conclusiones son puntos que también se observaran y 
evaluaran en el proyecto de investigación. 
Antecedentes nacionales 
Gonzales y Ortiz (2017) en su tesis “Marketing relacional y fidelización de los 
clientes en la empresa Biosana S.A.C- Lima 2017”.  Para optar por el título profesional de 
Licenciado en Administración, el objetivo principal de esta investigación fue determinar la 
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relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa 
Laboratorios Biosana .S.A.C durante el periodo 2017. El estudio fue de tipo correlacional, 
el diseño  de la investigación es no experimental, el  alcance de la investigación es de tipo 
descriptivo.  
 
La muestra estuvo conformada por 309 clientes calculados de manera no 
probabilística. El instrumento utilizado fue la encuesta con 37 ítems se basaron en 6  
dimensiones: Confianza, compromiso, satisfacción, lealtad comportamental, lealtad 
actitudinal y lealtad cognitiva. Sus principales teóricos para la variable marketing relacional 
es Morgan y para fidelización es Seto. Para el análisis estadístico se utilizó tablas de 
frecuencia y porcentajes para determinar los niveles de marketing relacional y fidelización 
de los clientes. Obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.982 para la variable Marketing relacional 
y para la variable fidelización de cliente 0.973, los resultados obtenidos mediante los 
análisis comprueban las hipótesis demostrando la relación positiva, directa y significativa 
entre las variables. En base al resultado del coeficiente de Spearman Rho= 0.911 y un Sig 
Bilateral = 0.01 por ende se rechaza la hipótesis nula. 
 
Para las dimensión confianza se obtuvo de Rho = 0.979 con p= 0.000 mostrando la 
relación alta significativa, compromiso obtuvo Rho= 0.963 con p= 0.000 y por ultimo para 
la dimensión satisfacción de obtuvo Rho= 0.670 con p= 0.000 indicando una relación 
positiva y directa. 
 
Demostrando una relación positiva, directa y significativa entre las variables 
teniendo como resultado el 85.1% n marketing relacional y 78.9% en fidelización de los 
clientes , la dimensión confianza tiene un nivel promedio de 80.2% , los clientes consideran 
que si hay alguna disconformidad en el producto, mientras que el compromiso tiene un 
nivel de 74.6 % la empresa invirtió tiempo y dinero en recursos de relación con el cliente y 





   
  Este trabajo de investigación tuvo gran aporte, ya que serán tomadas en cuenta de 
igual modo en la etapa de discusión de la presente investigación. Dado que el presente 
proyecto de investigación tiene cierta similitud en las dimensiones que utiliza. 
 
Fernández (2014) en su tesis “Influencia del marketing relacional para la 
fidelización de los clientes en la empresa CSF Multiservcios SAC-Peru, 2014”. 
Universidad Tecnológica del Lima Sur, para obtener el grado de Licenciado en 
Administración de empresas. 
El objetivo principal fue determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización 
de los clientes de la empresa CSF Multiservicios, sus teóricos principales para marketing 
relacional Moposita con las siguientes dimensiones: Gestión de clientes, gestión de 
empleados y gestión de expectativa y para la variable fidelización tuvo como teórico 
principal a Alcaide con sus dimensiones satisfacción y servicio al cliente. 
La metodología utilizada en la investigación es de diseño no experimental, transversal y 
correlacional, teniendo una muestra de 50 clientes, obteniendo un Rho=0.795: Sig. Bilateral 
0.000. Las dimensiones con las que cuenta este autor son la confianza obteniendo como 
resultado un Rho=0.529 y satisfacción con un Rho= 0.487 reafirmando la correlación entre 
estas dimensiones con la fidelización del cliente. 
 
Concluyendo que la importancia de una excelente atención para luego tener como 
resultado una satisfacción del cliente y posteriormente la fidelización. La base de datos para 
obtención de la información de cada cliente y desde ese modo conocer sus necesidades. 
 
       El trabajo de investigación realizado ayuda a conocer la relación que existe entre las 
variables de nuestra investigación, sus resultados evidencian que en un servicio es muy 







   
Gutiérrez (2016) en su tesis “Marketing Relacional y Fidelización del cliente en la 
empresa CURTIS & CO San Juan de Lurigancho, 2016”. Tesis para obtener el título de 
licenciado en Administración de Empresas , Universidad Cesar Vallejo- Lima, Perú, el 
proyecto del autor tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y 
fidelización del cliente , los teóricos que brinda una base al desarrollo de esta investigación 
es Rosendo y Laguna quienes indicaron que el marketing es la actividad que se brinda al 
cliente en base a una oferta de valor , otorga cuatro dimensiones: confianza, compromiso, 
satisfacción e intención de renovar relación con el cliente . Con respecto a la variable en 
referencia a fidelización del cliente su teórico es Alet. 
 
       El tipo de investigación que se desarrollo es aplicada con un nivel descriptivo 
correlacional, no experimental. Se obtuvo un muestra de 86 para la información. El trabajo 
concluyo en la existencia entre ambas variables con su coeficiente Rho 0.546, existiendo 
una relación entre la confianza y la fidelización de los clientes así como entre la 
satisfacción y la fidelización con un Rho de 0.171. Por último se da a conocer que existe 
relación débil con la dimensión intención de renovar relación en un 0.298. 
 
       El aporte que brindó la investigación es el nivel de relación que existe entre las 
dimensiones y la fidelización de los clientes, así como poder discutir los resultados 
obtenidos por cada dimensión buscando identificar la relación entre ambas variables. 
 
1.3.   Teorías relacionales al tema  
Variable 1: Marketing relacional 
1.3.1. Marketing relacional 
Rosendo y Laguna (2012) indicaron que:  
El marketing relacional llamado también enfoque de relaciones es una herramienta 
para establecer, crear, promover relaciones duraderas, generando valor para los 
clientes y buscando un beneficio entre las partes. Es considerada una estructura muy 
valiosa entre las organizaciones, ya que estas pueden captar clientes a través de una 
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labor comercial de excelencia realizando gestiones permanentes sobre los 
consumidores, empleados y proveedores. (p. 91) 
Dicha información nos da entender que hoy por hoy las organizaciones buscan tener 
cada vez más relación con los clientes , y que estos se convierten en una pieza valiosa en la 
que se obtienen beneficios para ambas partes , para la empresa Rois.accesorios los clientes 
son claves y por ellos que estamos en constante búsqueda de relaciones duradera. 
Kotler y Keller (2006) sostienen que “el marketing de relaciones tiene como 
objetivo establecer relaciones mutuamente satisfactorias, a largo plazo (...) Con el fin de 
poder incrementar el negocio. Creando relaciones fuertes de vínculos económicos, técnicos, 
sociales entre las distintas partes” (p.19). 
Sin duda alguna el beneficio que se busca la empresa Rois.accesorios es un 
beneficio económico que se vea reflejado en las relaciones que podamos tener con nuestros 
clientes y que estas sean a largo plazo. Este autor nos da a entender que sin una relación 
duradera no se verá reflejado en la organización. 
Una empresa necesita conocer sus capacidades y recursos, de la misma manera las 
necesidades, establecer sus objetivos y deseos. Kotler y Keller (2006) indican que “en la 
actualidad las organizaciones recopilan información de cada consumidor sobre las 
transacciones anteriores, el objetivo es  un crecimiento mediante las compras de los clientes 
elevando la fidelidad y priorizando el valor del cliente” (p. 20). 
Para poder implementar un marketing relacional este autor nos indica que es 
necesario que la organización conozca a sus clientes, sus gustos y preferencial por lo que la 
empresa Rois.accesorios mediante la base de datos que maneja podrá establecer cuáles son 
los productos de mayor consumo, el nivel de frecuencia de cada cliente. Dicha información 
nos ayuda en la toma de decisiones de la empresa.  
Por otro lado Lucio (2010) manifiesta que: 
El marketing relacional como el conjunto de todas las actividades para desarrollar, 
establecer y mantener con éxito basado en las relaciones orientadas no solo a los 
clientes sino en toda la organización que interactúa. El desarrollar un marketing 
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relacional proporciona beneficios hacia sus clientes, dificultad para la competencia y 
mayor lealtad hacia la organización. (p. 8) 
Hoy en día las organizaciones están en constante cambio, muchos de ellos van al 
ritmo de sus clientes creando dificultad en la competencia, el autor nos brinda la 
importancia de que no solo la interacción debe ser para los clientes sino en toda la 
organización. La empresa Rois.accesorios toma en cuenta este punto dando importancia 
también a los trabajadores y su importancia en a organización. 
Según Chiesa (2009) indica al marketing relacional “como una estructura para las 
organizaciones y que estas puedan captar clientes a través de una labor comercial de 
excelencia, en un entorno que cambia cada vez más rápido provocando cambios radicales 
en conceptos de marketing y clientes” (p. 45).  
Se entiende que el área comercial en la organización tiene como función realizar 
toda actividad necesaria para hacer llegar al consumidor los servicios que ofrece la 
empresa, busca centrar la satisfacción plena por parte del cliente, estas actividades tienen 
que estar en constante cambio. 
1.3.2 Factores del marketing relacional 
A continuación Rosendo y Laguna (2012) detallaran los factores más importantes 
dentro del Marketing Relacional que influyen en el éxito o fracaso de una empresa, así 
como fomentar la estabilidad de la misma. (p. 91). 
Las dimensiones para el presente autor son las siguientes: 
Dimensión 1: Confianza  
La confianza propone al consumidor una serie de beneficios, reducción de riesgos y 
disminución de incertidumbre hacia los proveedores. Rosendo y Laguna (2012) indican que  
“La existencia de confianza indica el valor que le da la marca a los consumidores si estas 
superan su satisfacción, es por ello que se considera un pilar básico para la lealtad” (p.93). 
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Si un cliente no confía puede comprar de nuevo un producto pero no se garantiza que este 
lo compre en un futuro.  
Se entiende que para potenciar la venta en las organizaciones esta debe buscar 
relación con el cliente para ello se tiene que ganar la confianza a la persona de la que se 
quiere vender, para ello las empresas se preocupan por saber las oportunidades en función 
de hacer crecer la confianza. 
Dimensión 2: Compromiso   
La transcendencia del compromiso radica fundamentalmente en la cooperación 
entre los miembros que conforman la alianza “Según este modelo, el compromiso es una 
forma de promesa implícita o explícita, que garantiza de algún modo la relación entre los 
socios.” (Rosendo y Laguna, 2012, p.111). 
El compromiso es la estrategia que compromete a los clientes y los incentiva a que 
estos participen en la marca, estos deben involucrase desarrollando una relación con la 
empresa, cuando esto se concreta se da el compromiso. 
Dimensión 3: Satisfacción del cliente 
La satisfacción del consumidor nace de la respuesta ante una evaluación racional del 
producto como consecuencia de una compra pasada, se logra con la comparación de las 
expectativas y las percepciones de los clientes, si el cliente se encuentra satisfecho se indica 
que es una expectativa confirmada, pero si ocurre lo contrario el marketing utiliza un 
modelo de rectificación de expectativa, esta puede ser una rectificación negativa o positiva. 
(Rosendo y Laguna, 2012, p.116) 
Así mismo la satisfacción es el vínculo entre la pre-compra y post-compra, así como 
la actitud de re-compra y la lealtad a la marca. Por lo que se entiende que la satisfacción es 
darle al cliente siempre algo más de lo que espera recibir por el precio que ha pagado.  
Dimensión 4: Intención de renovar relación 
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La intención del cliente por renovar el acuerdo de cooperación o relación, es de  
vital importancia para que una empresa pueda determinar cualquier estrategia que se desee 
plantear, con la finalidad de mejorar la rentabilidad. (Rosendo et al, 2012, p. 135) 
Estas hoy en día no se preocupan por el deleite que puedan originar en los clientes 
sino se pretende conseguir una renovación contractual, y esto se medirá mediante una 
frecuencia de compra por parte de los clientes. 
El marketing relacional son acciones que establece la organización hacia los clientes 
cuya finalidad es tener una relación con los clientes, significando que la comunicación de 
estas debe ser constantes, ir más allá que un marketing transaccional. (Reinayres y Ponzoa, 
2004, p. 42) 
Stantom, Etzel y Walker (2007) nos informa que “la lealtad es la clave del 
marketing relacional, obteniendo una relación a largo plazo tomando como puntos 
referentes la confianza y la comunicación” (p. 55). 
1.3.3. Administración de relaciones con el cliente 
Kotler y Armstrong (2012) nos indica que: 
La filosofía que adopta el marketing relación no es más que una filosofía de “sentir y 
responder” la cual se enfoca cliente  y no una de “producir y vender”  en donde su 
única prioridad es el producto. Así mismos el CRM  significa administración de las 
relaciones con los clientes, hoy en día un concepto más moderno , anteriormente solo 
este marketing se basaba en la obtención de datos y su gestión en base a ello siendo la 
su finalidad  la lealtad de los clientes.(pp. 14-15). 
En la actualidad este concepto ha variado mucho en su alcance ya que se considera 
un proceso integral de crear y mantener relaciones redituales al entregarle valor y 
satisfacciones que sobrepasen sus expectativas. En otras palabras el marketing relacional 
significa tener una visión global en donde se debe caracterizar todas las relaciones, 




   
El proceso general de establecer y mantener relaciones rentables con los clientes es 
entregándoles más valor y mayo satisfacción. 
 
 
Las dimensiones para el presente autor son las siguientes: 
Dimensión 1: Valor para el cliente  
Sin duda alguna es una tarea difícil ya que las empresas se enfrentan constantemente 
al sin fin de productos y servicios que se ofrecen ene le mercado y donde el cliente debe 
elegir. La evaluación realizada por el cliente se basa en la diferencia de los beneficios y 
costos de una oferta frente a la competencia, por ende el que tenga mayor valor percibido 
será elegido por el cliente. (Kotler y Armstrong, 2012). 
Dimensión 2: Satisfacción de los clientes 
 La satisfacción de los clientes depende netamente del valor del producto o servicio 
en relación con las expectativas del cliente, así lo menciona (Kotler y Armstrong, 2012) 
mientras más sea el grado de satisfacción se producen mayor lealtad.  
1.3.4. Aspectos claves para el Marketing Relacional 
Torres (2011) manifiesta “los mercados actuales están caracterizados por la 
existencia de un elevado nivel de competencia, donde, los clientes son cada vez más 
exigente demandando productos más personalizados y adaptado a sus necesidades (p.20). 
Los clientes leales son aquellos que generan más ingresos no solo  por la 
adquisición de productos, sino por la recomendación de los mismos. 
Las dimensiones para el presente autor son las siguientes: 
Dimensión 1: Cadena de relaciones  
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Para ampliar las relaciones, es necesario satisfacer a los clientes de los seis 
mercados. (a) Mercado de clientes; son los que adquieren los productos y servicios de la 
empresa. (b) Mercado de referencias: Son aquellos clientes que hacen recomendaciones, 
nos ayudan a realizar un marketing por la empresa. (c)Mercado de Proveedores: Son todos 
los proveedores de la empresa y el beneficio común entre ambas partes. (d)Mercado de 
empleados: Es el conjunto de personas que forman parte de la formación de la empresa. 
(e)Mercado interno: Es toda persona que trabaja en la empresa. (Lucio, 2011, p. 21) 
Se entiende que la cadena de relaciones en una empresa no solo se basa en los 
clientes externos sino en todos los participantes que se involucran directa o indirectamente  
en ella, todos aportan en la organización y nos ayudan en la toma de decisiones futuras. 
Dimensión 2: Retención del cliente 
Lucio (2011) refiere que el éxito para la retención  perdurable con los clientes se 
enfoca en dos factores los antecedentes y componentes de la lealtad. 
En los antecedentes de la lealtad encontramos (a) Satisfacción: La realización de 
una compra no garantiza la lealtad del cliente pero si es el punto de partida y (b) El valor: 
Es el beneficio que tiene los clientes en cada intercambio, no solo en el mismo momento 
sino a largo plazo. (p. 21) 
Así mismo en los Componentes de la lealtad se enfoca en la re-compra esta debe de 
estar acompañada de otros elementos sino se convierte en una lealtad falsa, también cuando 
el cliente recomienda la empresa sin recibir algo a cambio es una lealtad garantizada, y si  
los clientes reclaman se demuestra lealtad al señalar que necesitamos un cambio como 
organización para satisfacer sus necesidades.  
Dimensión 3: Calidad de servicio 
La calidad de servicio es lograr la satisfacción total de los clientes por medio de un 
trabajo excelente desde la primera vez que se vinculan con la empresa, además de la 
comparación entre lo que el cliente recibe y lo que realmente espera. (Lucio, 2011, p. 22). 
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Se entiende que la calidad de servicio es toda gestión que realiza la empresa cuando 
tienen contacto con los clientes logrando su satisfacción, a su vez ellas se preguntan qué tan 




Variable 2: Fidelización 
1.3.5. Definición de fidelización 
La fidelización del cliente es la gestión a la que todas las empresas quieren llegar 
para mantener leales a sus clientes y que estos sean retenidos en el tiempo, para lo cual 
tienen que trabajar en una cultura orientada al cliente interno como base para que funcione 
el proyecto y posteriormente el cliente externo, desarrollar técnicas para ofrecer buena 
calidad de servicio e implantar estrategias relacionales. (Alcaide, 2010, p. 19).   
Cabe indicar que la fidelización es dirigida al cliente externo, al mercado y al cliente 
interno  estos se deben capacitar constantemente para bridarle al cliente lo que quiere. La 
empresa Rois.accesorios toma en cuenta este punto desarrollando capacitaciones constantes 
a sus trabajadores y esto se ve reflejado en la información que brindamos. 
 Por eso es necesaria la utilización de instrumentos de fidelización. Las cuales nos 
dan a conocer que la fidelización del consumidor está justificada por los beneficios 
ofrecidos, el claro ejemplo de entendimiento de necesidades, hábito y las preferencias dado 
por los productos brindados. Sin embrago la empresa no debe perder su enfoque ante el 
mercado objetivo, su competencia y rentabilidad. (Burgos, 2007, p. 152). 
La teoría de este autor indica que la fidelización es el resultado de todos los 
beneficios que se pueda brindar en un producto dado por nuestra empresa, pero queda claro 
que este producto para que pueda satisfacer dichas necesidades y superar las expectativas 
de un cliente debe estar enfocado un mercado dado. 
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Para lograr la fidelización de los clientes es de primordial importancia brindar un 
servicio de calidad tomando como puntos clave la satisfacción y confianza para poder 
lograrlo. (Seto, 2004, p. 38) 
La calidad de servicio se entiende como el resultado de una evaluación que realiza 
el cliente realiza, es el cliente que decide la calidad de servicio que una empresa brinda 
partiendo de sus expectativas y el grado de cumplimiento de estas. 
 
1.3.6. Fases de un programa de fidelización 
Según Alcaide (2010) indica que para realizar un diseño  de fidelización está debe 
estar compuesto por un trébol formado por cinco pétalos y un corazón de las cuales 
detallaremos a continuación. Estos programas son instrumentos eficaces para lograr la 
fidelización, y a su vez se utiliza el CRM para fortalecer, consolidar y hacer eficiente cada 
uno de estos pétalos. 
Para este autor las dimensiones del fidelización son las siguientes: 
Dimensión 1: Informativo 
El primer pasó que se debe definir y establecer son los objetivos que pretende 
alcanzar con este programa, posteriormente analizar la base de datos de la empresa 
utilizando el sistema CRM lo cual lo hace más fácil. Por último el benchmarking  es el 
proceso continuo de medir productos, servicios y prácticas contra los competidores más 
duros o aquellas compañías reconocidas como líderes en la industria.  
 Dimensión 2. Marketing interno 
En esta fase se va a determinar las decisiones a tomar en  la organización de manera 
interna realizando actividades que fomenten el compromiso del personal y este se encuentre 
motivado, así mismo este pueda brindar una atención de calidad logrando una relación  
estrecha con los clientes. 
Dimensión 3: Experiencia de los clientes 
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En esta fase se determinara que herramientas se utilizaran para apoyar al programa, 
Básicamente esta herramienta será informática, pero realmente las empresas cuentas con un 
sistema informativo que pueda soportar y procesar suficiente información del clientes en 
todos los aspectos. 
 
 
Dimensión 4: Incentivos y privilegios 
Es en esta fase la implementación de los incentivos no es más que implicar 
emocionalmente al usuario, estimular la fidelización induciendo a la compra repetida. 
Dimensión 5: Comunicación 
Las empresas están listas para el lanzamiento del programa pero muchas de estas se 
preocupan solo en lanzarlo y comunicarlo a los clientes externos, pero que tan importante 
podría ser también comunicarlo a los clientes internos, esto es un error que cometen muy 
frecuentemente las empresas. 
El proceso de seguir una serie de fases para la realización de un programa de 
fidelización debe ser traspasada tanto al cliente interno , de no realizarse de esta manera 
este programa en vez de ser un facilitador será una carga más de trabajo . 
1.3.7. Factores para fidelizar a clientes  
Según Morgan y Hunt (1994)  indican que fidelizar clientes es crítico en cualquier 
iniciativa comercial, tanto para las empresas como las marcas establecidas. Concluye 
diciendo: la gestión de relación de clientes se basa en los cuatro factores de la fidelización 
de clientes: recompensas, datos, inteligencia y comunicación. (p.32) 
Dimensión 1: Recompensas 
Morgan y Hunt (1994) definen a recompensas como el beneficio que todo cliente 
desea recibir siempre y cuando sea realmente efectiva y real. Continúa diciendo que los 
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clientes no están dispuestos a perder su tiempo en otorgar sus datos, afiliarse a programas o 
comprometerse con tarjetas si no hay algún beneficio de por medio. (p.34) 
Los clientes hoy en día por seguridad no les gustan brindar sus datos personales, 
estos cada vez desean obtener beneficios sin tener que pagar algo adicional o afiliarse a 
algún programa que le proyecte tiempo y gasto. Es por ello que las empresas deben atraer 
las expectativas de sus clientes  
Dimensión 2: Datos 
La fidelización se concreta si se cuenta con datos almacenados y organizados de los 
clientes, por eso es que en muchos casos las empresas ejecutan promociones o eventos sólo 
con la intención de recoger datos de los clientes. (Morgan, et al., 1994, p. 33). 
Hoy en día, la recolección de datos, su almacenamiento y su organización son 
baratos frente a décadas atrás gracias al avance de la tecnología por tal razón las empresas 
pueden incorporar sin ningún problema en su gestión. 
Dimensión 3: Inteligencia 
(Morgan, et al. (1994) manifiestan que la base de datos por sí sola no sirve y por 
ende no es útil para la empresa. Lo que la empresa necesita es utilizar esa información con 
inteligencia, para saber cómo recolectar los datos, como almacenarla, como organizarla, de 
qué forma puedo obtener conocimiento del cliente y en base a ello tomar decisiones.(p. 33)  
Usar inteligentemente los datos haría de la empresa estable y fuerte porque podría 
describir con exactitud su realidad, proyectar sus resultados y hacer recomendaciones.  
Dimensión 4: Comunicación 
Lo que no se cuenta, no existe, significa que en una comunicación no se debe 
insistir, hasta mal gastar tiempo y dinero, en otorgar información al cliente que no le 




   
Todo plan de fidelización, requiere como soporte un Plan de Comunicación, 




1.3.8. Elementos que definen un programa de fidelización 
El poder implementar un programa de fidelización es necesario contar con tres 
elementos esenciales según García y Gutiérrez (2013) “Al cliente no le basta con recibir un 
buen productos o servicio adecuado: Además desea que se le premie por comprar de forma 
repetida en un mismo establecimiento” (p.75).  
Esto nos indica que hoy en día el consumidor ve como una obligación el que se le 
reconozca su preferencia hacia una empresa, que sea valorada su compra y así mismo que 
se le dé un beneficio ante esta. Las dimensiones que indica el autor son : 
Dimensión 1: Fijación de la recompensa 
Es el beneficio que obtienen los clientes por ingresar al programa de fidelización, en 
algunas ocasiones los programas son tan buenos que los clientes se benefician de estas más 
que de los productos y de la empresa en sí, lo que genera que estos busquen otra 
organización cuando los programan terminen, este programa de recompensa busca la 
distinción entre los clientes, los beneficios que puedan encontrar poder ser económicos, 
descuentos de precios, productos de obsequio. García et al. (2013).  
El autor nos da a entender que si bien es cierto las recompensas son buenas en la 
atracción de los clientes, a la vez juega en contra ya que si en alguna oportunidad la 
empresa deja estos beneficios se van, no siendo considerados como clientes leales, debemos 




   
Dimensión 2: Público objetivo del programa 
García y Gutiérrez (2013) refieren que en la implementación de un programa es 
necesario determinar el público objetivo a su vez las organizaciones deber realizar la 
segmentación del mercado, ya que existe una diversidad de clientes y por ende una 
diversidad de exigencias. Determinando que grupo de clientes a través de del volumen y 
frecuencia de compra. “Cabe mencionar que no todas las relaciones merecen la pena, 
además de que no todos los consumidores tienen la misma propensión a participar en los 
planes de fidelización” (p. 80). 
Dimensión 3: Diseño de un plan de comunicación adecuado a cada segmento objetivo 
Es necesario el diseño de un plan de comunicación adecuado a cada segmento, este 
tiene como objetivo la captación de los clientes al programa y la fidelización de los clientes 
que ya pertenecen. 
Generalmente dichos programas utilizan ciertas herramientas como folletos, boletines, 
catálogos, correos electrónicos, web, estos contienen datos actualizados con la finalidad de 
captación de nuevos clientes en desarrollo de la imagen de la empresa. (García, et al. 
(2013). 




¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en la 




¿Qué  relación existe entre el compromiso del consumidor y la fidelización del 
cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018? 
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¿Qué relación existe entre la confianza del consumidor y la fidelización del cliente 
en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018? 
¿Qué relación existe entre la satisfacción del cliente y la fidelización del cliente en 
la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018? 
¿Qué relación existe entre la intención de renovar relación y la fidelización del  
cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018? 
1.5   Justificación de estudio 
Es necesario justificar el estudio mediante la exposición de razones, buscar el para 
qué o por qué teniendo un propósito lo suficientemente significativo para que se justifique 
su realización. En muchos casos se explica porque es conveniente llevarlo a cabo y cuáles 
son los beneficios que nos brindara. Así lo afirmo (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, 
p. 40).  
Justificación Teórica  
La investigación busca mediante la aplicación de la teoría y los conceptos que se 
han desarrollado establecer si existe relación entre ambas variables, se profundiza los 
conocimientos de manera que se pretende  explicar la problemática con la finalidad de ser 
un aporte detallado. Con respecto a la justificación teórica, la variable independiente 
Marketing Relacional, está sustentada por Rosendo y Laguna (2012), quien la define como 
un conjunto de todas las actividades para desarrollar, establecer y mantener con éxito 
intercambios basado en las relaciones orientadas a los clientes y colaboradores.  Por otro 
lado la variable dependiente Fidelización de cliente, se sustenta en Alcaide (2007) con sus 
programas de fidelización. 
Justificación Metodológica 
La investigación es de diseño no experimental, nivel descriptivo correlacional, para 
lograr el cumplimiento de los objetivos plasmados en la investigación, se realizara el 
desarrollo de técnica que es la encuesta  para medir la relación entre el marketing relacional 
y la fidelización en los clientes por medio de su experiencia que le otorga la empresa a 
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usuario en  Rois.Accesorios. A través de la aplicación de cuestionario para luego ser 






Una vez desarrollado y obtenido los resultados, nos permitirá tomar decisiones para 
buscar la mejora de la empresa Rois,accesorios lo cuales se buscara establecer  nuevos 
procesos que ayuden a la fidelización de los clientes . El presente proyecto de investigación  
puede ayudar en las investigaciones futuras o puede hacer una buena base para otros 
instrumentos. 
Justificación social  
Esta investigación tiene un aporte hacia la empresa Rois.accesorios, ya que se busca 
saber la relación del marketing relacional y la fidelización del cliente, además de servir   
para las investigaciones futuras o puede ser una buena base para otros instrumentos. 




Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Hipótesis Específicas 
 
Existe  relación entre el compromiso del consumidor  y la fidelización del cliente en 
la  empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Existe relación entre la confianza del consumidor  y la fidelización del cliente en la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
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Existe relación entre la satisfacción del cliente y la fidelización del cliente en la  
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Existe relación intención de renovar relación y la fidelización del cliente en la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
 
1.7  Objetivo General 
 
Determinar la relación del marketing relacional y la fidelización del cliente en la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Objetivos Específicos 
 
Identificar la relación entre el compromiso del consumidor y la fidelización del 
cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Establecer la relación entre la confianza del consumidor y la fidelización  del cliente 
en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Establecer la relación entre la satisfacción del cliente y la fidelización del cliente en 
la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Identificar la relación entre la intención de renovar relación y la fidelización del 








































2.1 Diseño de investigación 
 
El enfoque utilizada en esta investigación es cuantitativa ya que se recolectara en la 
encuesta valores números, de los cuales serán procesados en el SPSS. 
Según Cid, Méndez y Sandoval (2011) el enfoque cuantitativo es una forma de 
llevar a cabo una investigación, se caracteriza por la recolección y análisis de los datos en 
valores numéricos para así poder contestar a la formulación del problema, utilizando 
técnicas estadísticas para contratarla hipótesis. (p. 106) 
El diseño de investigación que se utilizara en la investigación es no experimental, en 
este tipo de diseño no se manipulan la variables de manera intencional se observan los 
fenómenos en su contexto natural, se describen y se analizan en un tiempo determinado. 
Así como lo indica Hernández, Fernández y Baptista (2014) el diseño no experimental no 
se tiene un control de las variables independientes, estas no se manipulan porque ya han 
sucedido al igual que sus efectos (p.152).  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014). El diseño de investigación es el 
plan o estrategia que se selecciona para obtener información con el fin de responder al 
planteamiento del problema. (p. 162). 
Los autores hacen referencia a que el diseño es saber cómo se abordará 
metodológicamente la investigación, como se va a investigar, donde se va a investigar y 
cuando se va a investigar- 
A su vez es transversal o transeccional ya que en la empresa Rois.accesorios se 
utilizara la base de datos de un determinado tiempo y no se va a realizar ningún tipo de 
seguimiento posteriores a ser tomada la encuesta. Su propósito es describir las variables y 
analizar su interrelación en un momento dado. Y es  de nivel descriptivo  ya que se va a 
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detallar características propias, y de tipo correlación porque se vera el grado de relación 
entre las dos variables. 
En la empresa Rois.accesorios se empezara a describir la realidad de la empresa a través de 
un grupo específico que se verá reflejada en la muestra. 
En la presente investigación se realizara tomando de referencia la investigación 
aplicada en ella se busca como hacer, actuar, modificar sobre una realidad concreta ante 
una problemática, el tipo de estudio utilizado en la investigación es aplicada, donde se va a 
describir, explicar todos los aspectos de las variables marketing relacional y fidelización del 
cliente. 
Gazau (2006) nos manifiesta que la investigación aplicada se perfecciona recursos 
ya obtenidos de una investigación básica, no se busca la verdad sino más bien se busca un 
beneficio o utilidad. (p. 15) 
2.2  Variables y  Operacionalización 
 
  Variable 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014). La variable es una propiedad que 
tiene una variación por lo que se puede medirse u observarse, el medio que lo rodea lo 
obliga a variar entorno a las condiciones que se presentan, adquieren valor para una 
investigación cuando formando parte de una hipótesis. (p. 93).  
Dichas variables adquieren diversos valores, son aplicadas en personas, objetos y 
cosas. Estas deben ser claras, precisas que permitan la operacionalización. Existen variables 
dependientes e independientes que se caracterizan por tener la condición de causa-efecto. 
(Ortiz y Frida, 2012, p. 90). 
En la investigación se estudiará las siguientes variables 
Variable 1: Marketing Relacional 
Variable 2: Fidelización 
 
Operacionalización de variable 
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La operacionalización de variables se elabora mediante los indicadores que a la vez estos 
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2.3.  Población y Muestra 
Población 
Hernández, Fernández y  Baptista (2014) afirman que “una poblaciones un conjunto de 
personas que cumplen con características específicas, porque se va a determinar en base al 
planteamiento del problema, es necesario que se establezcan con claridad cuáles serán estas 
características” (p. 174). 
La población es de 100 clientes mujeres entre 18 a 55 años de edad de la empresa 
Rois.accesorios. Que se dedica a la  venta de accesorios para damas. Esta población se obtiene 
mediante la base de datos de la empresa. 
Muestra  
Para poder seleccionar una muestra lo primero que debemos efectuar es la unidad de 
análisis a investigar que nos ayudara a poder delimitar a nuestro subgrupo de la población, 
cuya finalidad del investigador es que los resultados de esta recolección de datos se puedan 
trasladar a toda la población. Así lo refirió los autores (Bernal, 2016, p. 38) 
 Según Díaz (2013) indica a la muestra como un subconjunto de una población, así 
mismo esta debe ser representativa. El principal objetivo de obtener una muestra es hacer 
inferencias sobre la población. (p. 4) 
En el proyecto de investigación la muestra está conformada por 80 personas que han 
sido escogida de manera aleatoria, teniendo todas las mismas posibilidades de ser escogidas. 
Muestra aleatorio simple 
Se elige de manera aleatoria en donde se selecciona una sola muestra y cada uno de los 
elementos tiene la misma probabilidad de ser elegido estableciendo diversos criterios que se 




   
Para realizar el estudio se tomó en cuenta la fórmula de KREJCIE & MORGAN (1970) y así 




                      Determinando el tamaño de la muestra: 
Los parámetros a utilizar son: 
 
𝑀𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 =
100 ∗ 1.96² ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.05² ∗ 99 + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
= 𝟖𝟎 𝑷𝒆𝒓𝒔𝒐𝒏𝒂𝒔 
Unidad de análisis 
 Clientes mujeres de la empresa Rois.accesorios de 18 a 55 años de edad. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica   
Por otro lado Grande  y Abascal (2014) la técnica utilizada en la investigación es la 
encuesta esta nos ayuda al recojo de información mediante la formulación de preguntas que 
serán  dadas a través del cuestionario. Se utilizó como escala de medición de tipo Likert el 
cual consiste en ítems en donde se pide la respuesta de los participantes dadas por una 
puntuación. (p. 232). 
 N: Tamaño de la población                     : 100 
 Z: Nivel de confianza                               : 95%  
 p: Probabilidad de éxito                          : 0.5 
 q: Probabilidad de fracaso (1-p)            : 0.5 





   
Para la realización de la recolección de datos de la empresa Rois.accesorios 
desarrollara la encuesta, la cual se busca obtener información a través de sus opiniones sobre 
los temas relacionados implementador de forma interrogativa. La escala a utilizar en la 
encuesta es la de Likert representada de la siguiente manera: Nunca (1), casi nunca (2), a 
veces (3), casi siempre (4), siempre (5). 
Instrumento 
El instrumento más utilizado para poder realizar la recolección de datos es el 
cuestionario, consistiendo en un conjunto de preguntas en base a las variables que se desean 
medir.Se utilizó como instrumento el cuestionario. 
 Todo instrumento debe tener tres requisitos: confiabilidad, validez y objetividad. 
(Hernández, Fernández y  Baptista, 2014, p.89).  En el presente trabajo de investigación 
consta de un instrumento de 30 preguntas por cada variable las cuales van a ser dadas a los 
clientes de la empresa Rois.accesorios. 
 
Validez 
Según refieren (Hernández, Fernández y  Baptista, 2014). La validez es el grado en el 
que un instrumento realmente mida la variable que se desea. Esta validez se va a evaluar en 
base a las evidencias tanto de contenido, criterio y constructo. (p. 200) 
La validez de los instrumentos del presente trabajo de investigación, se sometió a 
juicio de expertos metodólogos y temáticos, siendo el instrumento de evaluación, las 







   
Tabla 3 





Experto 1 Mg Federico Alfredo Suasnabar Ugarte Aplicable  
0.90 
Experto 2 Dr Darién Rodríguez Galán Aplicable 
Experto 3 Mg Jesús Romero Pacora Aplicable 
Fuente: Elaboración propaTabla 5 
 
Tabla 4 
Validación de juicio de expertos variable Fidelización del cliente  
N Experto          Instrumento                 % 
Experto 1 Mg Federico Alfredo Suasnabar Ugarte              Aplicable  
 
0.88 
Experto 2 Dr Darién Rodríguez Galán              Aplicable 
Experto 3 Mg Jesús Romero Pacora             Aplicable 
Fuente: Elaboración propia 
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Confiabilidad 
La confiabilidad es el grado en que un  instrumento de medición aplicado varias veces 
a una muestra da el mismo resultado. 
En la investigación el nivel de confiabilidad se evalúa por medio de las interrogantes 
que fueron elaboradas en el cuestionario , para la empresa Rois.accesorios se aplicara el 
Coeficiente de Alfa de Cronbach que toma valores entre 0 y 1 para saber si el instrumento es 
confiable , el resultado debe ser superior a 0.70 . 
Tabla 5 
Estadística de fiabilidad de Marketing relacional  
Alfa de 
Cronbach 






.955 .950 30 
Fuente: IBM SPSS 
La tabla muestra que el índice de Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.955 y de acuerdo a los 
niveles de confiabilidad,  este valor indica que el grado de confiabilidad del instrumento es de 
alta confiabilidad. 
Tabla 6 










.957 .823 30 
Fuente: IBM SPSS 
 
La tabla muestra que el índice de Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.957 y de acuerdo a los 




   
Tabla 7 
Estadística de fiabilidad de ambas variables (Marketing relacional y fidelización de clientes)  
Alfa de 
Cronbach 
Alfa de Cronbach 
basada en 
elementos 
estandarizados N de elementos 
.976 .976 60 
Fuente: IBM SPSS 
 
La tabla muestra que el índice de Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.976 y de acuerdo a los 
niveles de confiabilidad,  este valor indica que el grado de confiabilidad del instrumento es de 
alta confiabilidad. 
Objetividad 
La objetividad es el grado en el que el instrumento pueda ser influenciado por los 
investigadores de acuerdo a su percepción, interpretación. Para lograr una mejor objetividad 
se debería estandarizar procedimientos e instrumentos  a utilizar con la finalidad de que no 
haya influencia alguna. 
Cabe indicar que un instrumento no es útil si no contiene estos tres criterios para que 
se pueda llevar el estudio. (Hernández, Fernández y  Baptista, 2014, p.206).   
 
2.5  Metodología de recolección de datos  
 
En el presente trabajo de investigación se procede a la recolección de datos mediante 
la utilización del instrumento, que son los cuestionarios , una vez realizado esto se procederá a 
analizar los datos mediante una matriz , utilizando el programas SPSS en el que se 
evidenciara la confiablidad de ambas variables , el nivel de correlación , se procederá al 
análisis de la hipótesis planteada el cual se utilizara el método de correlación de Spearman.. 





   
2.6  Aspectos éticos 
 
La ética ha sido considerada en el presente trabajo de investigación respetando la 
autoría de las fuentes, así como la utilización de los antecedentes como instrumento para la 
elaboración del trabajo, eso será considerado en la mediante la evaluación de turnitin lo cual 
verificara la veracidad de lo indicado. La transparencia de la encuesta desarrollada gracias a la 
autorización de la empresa Rois.accesorios dando las facilidades para la aplicación de dichas 














































   
3.1. Análisis descriptivo de la investigación 
 
En este capítulo se describirán los resultados obtenidos de la investigación haciendo uso de 
las dimensiones, indicadores mencionados en secciones anteriores 
3.1.1. Tabla cruzada de variables  
 
Tabla 8 
Tabla de contingencia Marketing Relacional y Fidelización del cliente 
    Fidelización de Clientes 
Total 
    Malo Regular Excelente 
MARKETING_R 
Inadecuado 
18 6 0 24 
22.5% 7.5% 0.0% 30.0% 
Adecuado 
15 25 0 40 
17.8%  32.3% 0.0%   50.1% 
Muy 
adecuado 
0 1 15 16 
0.0% 1.3% 18.6% 19.9% 
Total 33 32 15 80 
40.3% 41.1% 18.6% 100.0% 
Fuente: IBM SPSS 
 
Figura 2. Percepción de Marketing Relacional y Fidelización del cliente 
En la tabla y figura se aprecia que el 50.1% de los clientes encuestados de la empresa 
Rois.accesorios consideran que el nivel de Marketing Relacional es adecuado, el 30% indican 
que es inadecuado y el 19.9% manifiestan que es muy adecuado. Mientras que el 40.3% de los 
mismos clientes consideran que el nivel de la fidelización de clientes es malo, el 41.1% 
indican que es regular y el 18.6% manifiestan que es Excelente. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística de Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho=0.690 y un Sig. Bilateral = 0.000, lo cual este resultado 




   
Tabla 9 
Tabla de contingencia de Compromiso y Fidelización del cliente 
  
Fidelización de Clientes 
Total 
Malo Regular Excelente 
Compromiso 
Inadecuado 
14 8 5 27 
17.5% 10.9% 6.8% 35.2% 
Adecuado 
16 18 5 39 
19.1% 23.3% 5.4% 47.8% 
Muy 
adecuado 
1 5 8 14 
0.9% 6.5% 9.6% 17.0% 
Total 
31 31 18 80 
37.5% 40.7% 21.8% 100.0% 
Fuente: IBM SPSS 
Figura 3. Percepción de Compromiso y Fidelización del cliente 
En la tabla y figura se aprecia que el 47.8% de los clientes encuestados de la empresa 
Rois.accesorios consideran que el factor compromiso de Marketing Relacional  es adecuado, 
el 35.2% indican que es inadecuado y el 17% manifiestan que es muy adecuado. Mientras que 
el 37.5% de los mismos clientes consideran que el nivel de la fidelización de clientes es malo, 
el 40.7% indican que es regular y el 21.8% manifiestan que es Excelente. 
No obstante, se tiene los resultados de la prueba estadística de Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho=0.662 y un Sig. Bilateral=0.000, lo cual resulta que existe 










   
Tabla 10 
Tabla de contingencia de Confianza y Fidelización del cliente 
    Fidelización de Clientes 
Total     Malo Regular Excelente 
Confianza 
Inadecuado 
18 3 5 26 
22.7% 3.5% 6.3% 32.5% 
Adecuado 
5 18 8 31 
6.3% 23.7% 10.8% 40.8% 
Muy adecuado 
6 3 14 23 
7.9% 3.8% 15.0% 26.7% 
Total 29 24 27 80 
36.3% 39.6% 32.1% 100.0% 
Fuente: IBM SPSS 
Figura 4. Percepción de Confianza y Fidelización del cliente 
En la tabla y figura se aprecia que el 40.8% de los clientes encuestados de la empresa 
Rois.accesorios consideran que el factor Confianza de Marketing Relacional  es adecuado, el 
26.7% indican que es muy adecuado y el 32.5% manifiestan que es inadecuado. Mientras que 
el 36.3% de los mismos clientes consideran que el nivel de la fidelización de clientes es malo, 
el 39.6% indican que es regular y el 32.1% manifiestan que es Excelente. 
Siendo el segundo objetivo específico de la investigación el establecer la relación entre 
la confianza y la fidelización del cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018. 
No obstante se tiene los resultados de la prueba estadísticas de Rho de Spearman con 
un coeficiente de Rho= 0.520 y un Sig. Bilateral = 0.000, lo cual este resultado indica que 
existe una correlación positiva moderada entre la dimensión confianza y la variable 








   
Tabla 11 
Tabla de contingencia de Satisfacción y Fidelización del cliente 
    Fidelización de Clientes 
Total 
    Malo Regular Excelente 
Satisfacción 
Inadecuado 
16 7 0 23 
20.0% 8.8% 0.0% 28.8% 
Adecuado 
17 24 2 43 
21.3% 30.0% 2.5% 53.8% 
Muy 
adecuado 
0 1 13 14 
0.0% 1.3% 16.3% 17.5% 
Total 33 32 15 80 
41.3% 40.0% 18.8% 100.0% 
 Fuente: IBM SPSS 
  
Figura 5: Percepción de Satisfacción y Fidelización del cliente 
En la tabla y figura se aprecia que el 53.8% de los clientes encuestados de la empresa 
Rois.accesorios consideran que el factor Satisfacción de Marketing Relacional  es adecuado, 
el 28.8% indican que es inadecuado y el 17.5% manifiestan que es muy adecuado. Mientras 
que el 41.3% de los mismos clientes consideran que el nivel de la fidelización del cliente es 
malo, el 40.0% indican que es regular y el 18.8% manifiestan que es Excelente. 
Se obtiene los resultados de la prueba estadísticas de Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho=0.678 y un Sig. Bilateral=0.000, lo cual resulta una 









   
Tabla 12 
Tabla de contingencia de Intención de renovar relación y Fidelización del cliente 
    Fidelización de Clientes 
Total 





31 30 0 61 
38.8% 37.5% 0.0% 76.3% 
Adecuado 
2 1 6 9 
2.5% 1.3% 7.5% 11.3% 
Muy 
adecuado 
0 1 9 10 
0.0% 1.3% 11.3% 12.5% 
Total 33 32 15 80 
41.3% 40.0% 18.8% 100.0% 
 Fuente: IBM SPSS 
Figura 6. Percepción de Intensión de renovar relación y Fidelización del cliente 
En la tabla y figura se aprecia que el 76.3% de los clientes encuestados de la empresa 
Rois.accesorios consideran que el factor Intensión de renovar relación de Marketing 
Relacional  es inadecuado, el 12.5% indican que es muy adecuado y el 11.3% manifiestan que 
es adecuado. Mientras que el 41.3% de los mismos clientes consideran que el nivel de la 
fidelización de clientes es malo, el 40.0% indican que es regular y el 18.8% manifiestan que 
es Excelente. 
No obstante se tiene los resultados de la prueba estadística de Rho=0.656 y un Sig. 
Bilateral= 0.000, este resultado nos indica que existe una correlación positiva moderada entre 
la dimensión intención de renovar relación y la variable fidelización del cliente. 
Tabla 13 
Prueba de normalidad según Kolmogorov-Smimov si n > 50 de Marketing relacional y 
Fidelización  
  Kolmogorov-Smirnova 
  Estadístico gl Sig. 
Marketing relacional .306 80 .000 
Fidelización de clientes .309 80 .000 




   
En la tabla se aprecia los resultados de la prueba de normalidad, donde la variable 
Marketing relacional y la variable Fidelización de clientes, tienen como p valor = 0.000 y 
como es menor a 0.05, entonces ambas variables difieren de una distribución normal, lo que 
significa que se empleará el índice de correlación de Rho de Spearman en la prueba de 
hipótesis.  
3.2 Contrastación de hipótesis 
Hipótesis general 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa 
Rois.accesorios, San Borja, 2018 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa 
Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Tabla 14 
Correlación entre marketing relacional y la fidelización del cliente según Rho de Spearman 
  Marketing Fidelización 
Rho de Spearman 




N 80 80 
Fidelización Coeficiente de correlación ,690** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 
 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: IBM SPSS 
En la tabla se aprecia un coeficiente de correlación de Spearman = 0,690 lo que indica que es 
una correlación positiva y alta. También se observa que p valor = 0.000 < α = 0.05 lo que 
indica que la relación es significativa. Por tanto se rechaza la hipótesis nula (H0) y se afirma 
que existe relación positiva y moderada entre el marketing relacional y la fidelización del 




   
Hipótesis específico 1 
H0: No existe  relación entre el compromiso del consumidor  y la fidelización del cliente en la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
H1: Existe  relación entre el compromiso del consumidor  y la fidelización del cliente de la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 
Tabla 15 
Correlación entre el factor compromiso de marketing relacional y la fidelización del cliente 
según Rho de Spearman 
  Compromiso  Fidelización 




N 80 80 
Fidelización Coeficiente de correlación ,662** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 
 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: IBM SPSS 
 
En la tabla se aprecia un coeficiente de correlación de Spearman = 0,662 lo que indica 
que es una correlación positiva y alta. También se observa que p valor = 0.000 < α = 0.05 lo 
que indica que la relación es significativa. Por tanto se rechaza la hipótesis nula (H0) y se 
afirma que existe relación positiva y moderada entre el factor compromiso de Marketing 




   
Hipótesis específico 2 
H0: No existe relación entre la confianza del consumidor  y la fidelización del  cliente en la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018. 
H1: Existe relación entre la confianza del consumidor  y la fidelización del cliente en la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018. 
Tabla 16 
Correlación entre el factor confianza de marketing relacional y la fidelización del cliente 
según Rho de Spearman. 
  Confianza Fidelización 




N 80 80 
Fidelización Coeficiente de correlación ,656** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 
 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: IBM SPSS 
 
En la tabla se aprecia un coeficiente de correlación de Spearman = 0,656 lo que indica 
que es una correlación positiva y moderada. También se observa que p valor = 0.000 < α = 
0.05 lo que indica que la relación es significativa. Por tanto se rechaza la hipótesis nula (H0) y 
se afirma que existe relación positiva y moderadamente significativa entre el factor confianza 





   
Hipótesis específico 3 
H0: No existe relación entre la satisfacción del cliente y la fidelización del  cliente de la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018. 
H1: Existe relación entre la satisfacción del cliente y la fidelización del  cliente  de la empresa 
Rois.accesorios, San Borja, 2018. 
Tabla 17 
Correlación entre el factor satisfacción de marketing relacional y la fidelización del cliente 
según Rho de Spearman. 
  Satisfacción Fidelización 




N 80 80 
Fidelización Coeficiente de correlación ,678** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 
 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: IBM SPSS 
 
En la tabla se aprecia un coeficiente de correlación de Spearman = 0,678 lo que indica 
que es una correlación positiva moderada. También se observa que p valor = 0.000 < α = 0.05 
lo que indica que la relación es significativa. Por tanto se rechaza la hipótesis nula (H0) y se 
afirma que existe relación positiva y altamente significativa entre el factor satisfacción de 





   
Hipótesis específico 4 
H0: No existe relación entre intención de renovar relación y la fidelización del  cliente de la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018. 
H1: Existe relación entre intención de renovar relación y la fidelización del cliente de la 
empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018. 
Tabla 18 
Correlación entre el factor intención de renovar relación de marketing relacional y la 
fidelización del  cliente según Rho de Spearman. 
  
Intención de 
renovar relación Fidelización 
Rho de Spearman Intención de renovar 
relación 




N 80 80 
Fidelización Coeficiente de correlación . 520** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 
 
N 80 80 
Fuente: IBM SPSS 
En la tabla se aprecia un coeficiente de correlación de Spearman = 0,520 lo que indica 
que es una correlación positiva y moderada. También se observa que p valor = 0.000 < α = 
0.05 lo que indica que la relación es significativa. Por tanto se rechaza la hipótesis nula (H0) y 
se afirma que existe relación positiva y altamente significativa entre el factor intención de 
renovar relación de Marketing relacional y la fidelización del cliente en la  empresa 




































   
El objetivo de la investigación ha sido determinar la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización del cliente en la empresa Rois.accesorios ubicada en el distrito de 
San Borja en el Centro Comercial Polvos Rosados , 2018. Así mismo se busca determinar la 
relación entre las dimensiones del Marketing Relacional (Compromiso, confianza, 
satisfacción e intención de renovar relación) y la segunda variable fidelización del cliente. 
Las limitaciones desarrolladas en la investigación fue que al momento de encuestar a 
los clientes, muchos de ellos no contaban con tiempo es por ello que se envió encuestas a los 
correos de nuestros clientes para su contestación, en la aplicación de las encuesta el espacio 
de la tienda por ser pequeño no permitía que se pueda hacer la encuesta, se tuvo que adicionar 
personas para que esta labor sea más rápida. Y otros clientes no deseaban realizar la encuesta. 
Los cuestionarios desarrollados entre ambas variables se encuentran relacionados en 
base a las características de los clientes de la empresa Rois.accesorios, después de ellos se 
validó por tres expertos de la Universidad Cesar Vallejo con una calificación para la primera 
variable Marketing relacional de 90% y para la fidelización del cliente con 88%, de igual 
forma se evaluó el nivel de confiabilidad donde se obtuvo resultados por medio del 
coeficiente de Alfa de Cronbach del Marketing relacional y la fidelización 0.95 y 0.97 
respectivamente. 
En base a los resultados que nos brindaron los clientes de Rois.accesorios, ellos nos 
calificaron indicando que el 50.1% de los clientes encuestados de la empresa Rois.accesorios 
consideran que el nivel de Marketing Relacional es adecuado, el 30% indican que es 
inadecuado y el 19.9% manifiestan que es muy adecuado. Mientras que el 40.3% de los 
mismos clientes consideran que el nivel de la fidelización de clientes es malo, el 41.1% 
indican que es regular y el 18.6% manifiestan que es Excelente Índice que será evaluado y 
considerado por la gerencia de la empresa. 
Pero al observar la relación entre las dos variables, podemos deducir que existe una 
mayor porcentaje en los datos que se relacionan en la tabla cruzada, donde los clientes 
consideran que el marketing relacional es adecuada con un 50.1% y los clientes que 
consideran que el marketing es adecuada se encuentran 18.6% fidelizados. Nos permite 
afirmar que existe una relación lineal entre estas dos variables, en el otro extremo tenemos 
que cuando el marketing relacional es deficiente con un 30%, la fidelización del cliente es 
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deficiente en un 22.5%, resultado que se afirma con la prueba estadística de correlación Rho 
de Spearman Rho=0.690, Sig. Bilateral=0.000, que nos permite afianzar la existencia de una 
relación directa. Al comparar con los resultados obtenidos por Muñoz (2015) Chi cuadrado 
de=156,12 > 𝑋2t=7,81, gl= 3 y nivel de significancia de 0. 05, demostró que el marketing 
relacional incide en la fidelización de los clientes de la Empresa “Global  Cell” de la ciudad 
de Ambato , lo cual es similar al resultado de Merino (2014) en su tesis Marketing relacional 
y la fidelización de los clientes en la Cooperativa de ahorro y Crédito Coop. Indígena de 
Agencia Ambato obtuvo como resultado 𝑋2=55,79 > 21,03 , gl=12 con un nivel de 
significancia de 0.05 se demostró que se acepta la hipótesis alterna por lo si incide el 
marketing relacional en la fidelización de los clientes , de igual forma sucede con los 
resultados de Palate (2015) en su tesis Marketing relación y la fidelización de los clientes de 
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América obteniendo como resultado 𝑋2=17,38 fue 
mayor que 𝑋2t=12,59 , gl=3 y un nivel de significancia de 0.05 por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la alterna , es decir la implementación de un plan de marketing 
relacional permitirá mejorar la fidelización de los clientes de la Cooperativa. 
Así mismo encontramos resultados en nuestros antecedentes nacionales como son  
Gonzales (2017) en su tesis Marketing relacional y fidelización de los clientes en la empresa 
Biosana S.A.C cuyo resultado  coeficiente de Spearman Rho=0.911 y un Sig. Bilateral = 0.01 
< 0.05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna siendo válido su 
objetivo el cual es que si existe relación entre ambas variables. Y es similar a lo obtenido 
Fernández (2014) en su tesis Influencia el Marketing relacional para la fidelización de los 
clientes en la empresa CSF Multiservicios S.A.C indico sus resultados Rho=0.795 con un Sig. 
Bilateral de 0.000 concluyendo la existencia de si existe una influencia de la variable 
independiente en la dependiente. 
Por ultimo tenemos Gutiérrez (2016) que en su tesis Marketing relacional y 
fidelización del cliente en la empresa CURTIS & CO obtuvo un Rho= 0.546 y un Sig. 
Bilateral de 0.000 rechazando la hipótesis nula y aceptando la alterna determinando que si 
existe una relación entre ambas variables. 
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En base a los resultados de investigación desarrollados en distintas empresas de 
diferentes rubros, nos muestra que existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente. 
Al analizar las dimensiones del marketing relacional se observó que la dimensión 
compromiso 17% indica que es muy adecuado y 47.8 es adecuado , seguido por la dimensión 
confianza cuyo resultado es que el 26.7% indica que es muy adecuado y el 40.8% adecuado y 
satisfacción obtuvo 17.5% indico muy adecuado , 53.8% adecuado , mientras que para la 
dimensión intención de renovar relación obtuvo  12.5% muy adecuado y 11.3% adecuado 
siendo esta la dimensión más baja , seguido de la dimensiones compromiso y satisfacción lo 
cual la empresa Rois.accesorios tomara en cuenta para la decisiones . 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de 
marketing relacional con la variable fidelización del cliente, coincide con los obtenidos en la 
tabla cruzada, los Rho Spearman compromiso Rho=0.662 y un Sig Bilateral= 0.000 , 
dimensión confianza Rho=0.656 y un Sg. Bilateral= 0.000, dimensión satisfacción Rho=0.678 
y un Sig Bilateral =0.000 , por último la dimensión intención de renovar relación con un 
Rho=0.520  y un Sig. Bilateral=0.000. En conclusión, se puede observar que las dimensiones 
del marketing  relacional mantiene una relación directa con la fidelización. 
Al comparar nuestros resultados con los trabajo previos, podemos observar que 
Gonzales (2017) demostró que la dimensión compromiso obtuvo Rho=0.963, Sig. Bilateral= 
0.000 relación positiva altamente significativa, confianza con un Rho=0.979, Sig. Bilateral= 
0.000  relación alta, satisfacción obtuvo Rho=0.67, Sig. Bilateral= 0.000. 
Así mismo también podemos observar los resultados de Fernández (2014) en las 
siguientes dimensiones confianza con un Rho=0.795, confianza con un Rho=  0.529 y por 
ultimo satisfacción con un Rho= 0.487. Concluyendo que la dimensión satisfacción  tiene una 
relación baja con respecto a la fidelización del cliente. 
A su vez Gutiérrez (2016) concluyo la existencia de correlación entre las variables y a 
su vez estas se ven en la dimensiones, las cuales toman los siguientes valore; Compromiso 
con un nivel Rho=0.415, la relación entre la confianza y la fidelización obtuvo Rho=0.532, 
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satisfacción y fidelización se concluye que existe una correlación Rho=0.171 y finalmente la 
intención de renovar relación con la fidelización obtuvo un Rho=0.298. 
Por lo tanto se corrobora que si existe correlación entre las dimensiones del marketing 
relacional con la variable fidelización del cliente. Lo que se puede concluir que si mejora el 
marketing relacional en la Empresa Rois.accesorios se obtendrá mejoras dentro de la 
fidelización de los clientes, de la misma forma deberá evaluar las dimensiones las cuales son 














































   
En base al objetivo general que es determinar la relación entre el marketing relacional 
y la fidelización del cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018; se concluye que 
si existe relación directa entre ambas variables, lo cual es corroborado por medio de la prueba 
de coeficiente de correlación de Spearman Rho=0.690, con un Sig. Bilateral = 0.000. 
Con respecto al primer objetivo, se ha llegado a la conclusión que existe relación entre 
el compromiso y la fidelización del cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018; ya 
que el coeficiente de correlación de Spearman Rho= 0.662, Sig. Bilateral=0.000, los clientes 
consideran 47.8% es adecuado y la fidelización es regular con un 40.7%. 
De acuerdo al segundo objetivo se concluyó que la relación confianza y fidelización 
del cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018; ya que tiene correlación positiva 
moderada con un resultado el coeficiente de correlación de Spearman  Rho=0.656 Sig. 
Bilateral=0.000, los clientes consideran 40.8% adecuado y la fidelización es regular en un 
39.6%. 
Con respecto al tercer objetivo se concluye que la relación satisfacción y la 
fidelización del cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018 se da de manera 
positiva moderada , ya que obtuvo como resultado el coeficiente de correlación de Spearman 
Rho=0.678 Sig. Bilateral = 0.000, los clientes consideran 53.5% es adecuado y la fidelización 
es regular en un 40%. 
Por último, se da a conocer que el cuarto objetivo que es determinar la relación de 
dimensión intención de renovar relación y la fidelización del cliente en la empresa 
Rois.accesorios, San Borja, 2018 se concluye que si existe relación, basado en los resultado 
de correlación del coeficiente de Spearman  Rho= 0.520, con un Sig Bilateral =0.000, los 






































   
En base a la investigación con respecto al marketing relacional y fidelización del 
cliente en la empresa Rois.accesorios, San Borja, 2018. Se sugiere las siguientes 
recomendaciones en base a las variables dadas, existiendo una relación positiva moderada, se 
deberá fortalecer el marketing relacional para poder lograr la fidelización de los clientes, esta 
se dará mediante el desarrollo de estrategias de marketing estableciendo una relación a largo 
plazo con los clientes. Es de suma importancia poder brindar al clientes la mayos satisfacción 
superando las expectativas que pueda tener de nuestra empresa y la mejor manera es 
realizando una comunicación efectiva, realizando las llamadas post-venta de una manera 
personalizada. 
Dentro del análisis entre la dimensión compromiso y la variable fidelización del 
cliente, es una de las dimensiones en la que la empresa Rois.accesorios se tiene que enfocar 
en mejorar la entrega de los productos estableciendo horarios fijos para no quedar mal con el 
cliente, o días específicos de entrega y agruparlos por zonas, ya que en muchas oportunidades 
se pierde una venta por no poder llegar al destino que desea el cliente. Se designara una 
persona encargada para la realización de los pedidos, debido a que hemos tenido quiebres de 
stock por lo que los clientes no encontraban los productos muchos de ellos esperaban, pero 
otro no. 
Luego del análisis de a correlación entre la confianza y la fidelización del cliente , es 
una dimensión en la que la empresa Rois.accesorios tiene el 26.7% que lo considera muy 
adecuado y en fidelización el 32.1% considera que es excelente , por lo que se sugiere 
incrementar este porcentaje de confianza frente a la marca brindando información oportuna de 
los productos que brindamos , su procedencia , cartas de garantía de productos como 
maquillaje , accesorios , pero sobre todo tomar importancia de dudas de los clientes con 
respecto a la calidad de los productos , enviándole información también vía correo 
electrónico. 
Con respecto a la satisfacción y fidelización del cliente , siendo esta dimensión la que 
más consideramos en el momento de realizar el cuestionario por la importancia de saber cuan 
satisfechos están nuestros clientes , se recomienda brindar información así como volantes con 
la ubicación exacta de la tienda ya que esta se encuentra escondida y muchos de nuestros 
clientes no llegan a ubicarla , a su vez se deberá establecer un horario fijo donde se indicaran 
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las horas y días de mayor afluencia y quienes estarán en los turno  para una atención 
personalizada y poder cubrir a todo los clientes para que pueda concretar la venta . Logrando 
atender a más clientes y que estos no esperen. 
 
Con respecto a la intención de renovar relación y fidelización del cliente en la empresa 
Rois.accesorios , siendo esta dimensión una de las que se tiene que mejorar debido a que hay 
76.3% indica que la intención de renovar relación es deficiente y la fidelización en un 41.3% 
es malo , se deberá reconocer y agradecer la lealtad de nuestros clientes ofreciéndoles 
descuentos exclusivos aquellos que son frecuentes , además de incrementar los obsequios 
dados a nuestros clientes , buscar alianzas con ciertos laboratorios y marcas para ofrecer a 
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ANEXO 4: Instrumentos   
CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL 
Buenos Dias / Tardes, nos encontramos realizando una encuesta para la empresa Rois.accesorios .Le 
agradezco de antemano su tiempo por responder las siguientes preguntas: 
INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Siempre 
 (5)-Casi siempre (4)- A veces (3)- Casi nunca (2)- Nuca (1). 
CUESTIONARIO 
VARIABLE: MARKETING RELACIONAL 
DIMENSIO
NES INDICADORES 

























VALORACIÓN DEL CLIENTE   
1.--¿Considera usted que la empresa le presta importancia a sus 
opiniones? 
          
2- ¿La empresa Rois.accesorios entrega los productos en el tiempo 
acordado? 
          
3.- ¿Conserva artículos o souvenirs con el logo de la marca?           
LEALTAD   
4.- ¿Se considera usted leal a la empresa?           
5.- ¿Vale la pena  esperar a que  llegue el producto solicitado, 
cuando no  hay en stock? 
          
6- ¿Recomendaría usted a la empresa Rois accesorios?           
FRECUENCIA DE ASISTENCIA           
7.- ¿Con que frecuencia adquiere los productos de la empresa?           
8.- ¿Considera usted la primera opción de compra a Rois. 
Accesorios? 



















  PRODUCTO   
9.- ¿Considera que los productos que brinda Rois Accesorios son 
de calidad? 
          
10.- ¿El producto solicitado está acorde a las descripciones e 
imágenes brindadas? 
          
SERVICIO   
11 ¿La calidad de la atención es para usted la opción por la que  
elige la empresa y no otra? 
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12.- ¿El personal de reparto le inspira confianza?           
GARANTÍA           
13.- ¿Cómo cliente se siente seguro en las instalaciones de Rois. 
accesorios? 
          
14.- ¿la empresa Roisaccesorios  siempre está dispuesta a 
cambiarle un producto defectuoso? 
















EXPECTATIVA   
15.- ¿Está satisfecho con los servicios que adquieres?           
16.- ¿La empresa supera sus expectativas al realizar su compra?           
17.- ¿Encuentra los productos deseados?           
18.-¿Existe una comunicación post - venta?           
EXPERIENCIA           
19.- ¿La empresa siempre se encuentra dispuesta a la realización 
de una venta? 
          
20.- ¿Puede optar usted por delivery para sus compras?           
21.- ¿Puede usted utilizar cualquier medio de pago para su 
compra? 
          
22.- ¿Somos una empresa con tres años de experiencia, compraría 
nuestros productos? 
          























RENOVACION DE SERVICIOS   
24.- ¿Recibe usted algún obsequio  por su compra?           
25.- ¿Los descuentos y promociones generan que usted opte por 
nuestros productos y servicios? 
          
26.- ¿Cuándo usted se acerca al local encuentra ofertas?           
DECISIÓN DE COMPRA   
27.- ¿La atención personalizada incentiva a consumir nuevamente 
nuestros productos? 
          
28.- ¿Normalmente la atención es rápida?           
29.- ¿Encuentra una gran variedad de productos?           
30.- ¿Los productos que encuentra en la tienda son de marcas 








   
CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
Buenos Dias / Tardes , nos encontramos realizando una encuesta para la empresa Rois.accesorios .Le 
agradezco de antemano su tiempo por responder las siguientes preguntas : 
INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Siempre (5)-
Casi siempre ( 4)- A veces (3)- Casi nunca (2)- Nuca (1). 
CUESTIONARIO 
VARIABLE: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
DIMENSIONE
S INDICADORES 
























FRECUENCIA DE LA INFORMACIÓN           
31.- ¿Usted cuan frecuente utiliza las redes sociales para buscar 
información de la empresa? 
          
32.- ¿Cómo cliente de Rois accesorios cuan frecuente recibe información 
por los distintos medios? 
          
33. ¿Ha recibido llamadas por parte de la empresa?           
34. ¿Considera usted que la empresa utiliza sus datos de manera 
correcta?   
          
CANTIDAD DE INFORMACIÓN 
35. ¿Considera usted que la información brindada por la empresa es de 
calidad? 
          
36. ¿La empresa le brinda la información solicitada en el tiempo debido?           













 FRECUENCIA DE CAPACITACIÓN   
38. ¿Considera usted que el personal se encuentra capacitado?           
39.- ¿Los empleados  le sugieren  adquirir promociones vigentes?           
NIVEL DE COMUNICACIÓN INTERNA 
40.-¿Considera usted que el personal logra un buen nivel de 
comunicación entre ellos? 
  
41.-¿Considera usted que todo el personal brinda la misma información 
de los productos ? 
          
NIVEL DE MOTIVACIÓN 
42. ¿Considera usted que el personal se encuentra motivado en base a 
la atención brindada? 


















QUEJAS Y RECLAMOS 
43. ¿Al presentarse un problema ha habido un interés en solucionarlo?           
44. ¿La empresa le brinda todos los datos necesarios para presentar su 
queja? 
          
VALOR AGREGADO 
45. ¿La empresa se preocupa por su bienestar?           
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46. ¿Recibe merchandising (promociones de un producto) por parte de 
la empresa?           
ACCESIBILIDAD 
47. ¿El cliente tiene por internet un acceso rápido y sencillo de los 
productos que la empresa ofrece?           
48. ¿La empresa tiene horarios de servicio de delivery convenientes para 
usted?           
IMAGEN DE LA EMPRESA 
49. ¿Recomienda a sus familiares la empresa?           
















GRADO DE RESPUESTA A PROMOCIONES 
51. ¿La empresa respeta los plazos promocionales de los productos?           
52. ¿Cuán frecuente utiliza las promocione dadas por Rois Accesorios?           
53. ¿Recibe algún descuento por su frecuencia de compra?           
RECONOCIMIENTO   
54. ¿Considera usted tener beneficios exclusivos por parte de la 
empresa? 
          
55. ¿Usted  participa en los eventos realizados por la empresa?           
56. ¿Cree  usted que la empresa se preocupa por conocer sus gustos y 
preferencias? 











 COMUNICACIÓN CLARA  
57. ¿Considera usted que la empresa le brinda un información  detallada 
que despeja sus dudas? 
          
58. ¿Los empleados mantiene una comunicación cordial con usted?           
GRADO DE CREDIBILIDAD 
59. ¿La comunicación recibida virtualmente es igual a la recibida en la 
misma tienda?           
60. ¿La empresa brinda la comunicación oportuna al cliente en los 
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ANEXO 11: Cartera de clientes 
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  VENTAS   
MES 2017 2018 % 
ENERO 39658 38239 4% 
FEBRERO 41327 39487 4% 
MARZO 31729 33398 5% 
 
 
Fuente: Empresa Rois.accesorios 
 
  CLIENTES   
    MES 2017 2018 % 
  ENERO 110 90 18% 
FEBRERO 150 120 20% 
MARZO 155 110 26% 
 
   
 
